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In der Nische ist noch Platz

. i

Marken Die Furcht vor den grof8en Brands hat im
Gastgewerbe abgenommen. Pfiffige Nischen-
produkte behaupten sich erfolgreich und werden
dabei selbst zur Marke.

Fotos: Unternehmen (3), nobbe-k pictures

Markenprofis: Thomas Hirschberger (oben links), Dietmar Miiller-Elmau (oben
rechts), Michael Miicke (unten links) und Christoph Engl diskutieren beim Deutschen
Hotelkongress in Berlin {iber das Thema



STUTTGART. Was macht eine Marke |
aus? Beispiele erfolgreicher Marken |

sind 25hours, Schloss Elmau, Accor
und Hans im Gliick. Um diese wird es

beim Deutschen Hotelkongress am |

27.Januar in Berlin gehen.

Im Schatten der Global Player sind
die 25hours Hotels zu einer starken
Marke geworden. Demnichst eroffnet
ein neues Haus in Berlin. Im Bikini-
Haus, gegeniiber dem Waldorf Astoria
und dem sich ebenfalls im Bau befind-
lichen Motel One, wird das 25hours

Bikini Berlin seine eigene Geschichte

erzdhlen und leben.

,Das Hotel wird viele Facetten ha- !
ben, mit Berlin in Verbindung stehen®, !

sagt 25hours-Geschiftsfithrer Chris-
toph Hoffmann. ,,Urban Jungle®, das
Motto des direkt am Zoo gelegenen
Hauses, wird sich durch die offentli-
chen Bereiche und Zimmer ziehen. Zu

einem ,Jungle“ gehoren bekanntlich

nicht nur Tiere, sondern auch viel
Griin. ,Jm Restaurant im 10. Stock
wird es ein Gewichshaus geben, in
dem wir Krduter ziichten®, so Hoff-
mann. In Zeiten der zunehmenden In-
dividualisierung hat jedes 25hours-
Hotel seinen eigenen Charakter und
passt sich in sein Mikro-Umfeld ein.
25hours vervielfiltigt kein standardi-
siertes Hotelprodukt, sondern das Le-
bensgefithl der Marke. Fiir alle Hauser
der 25hours Hotel Company gilt: Sie
orientieren sich eng an der Region und
ihren Menschen. ,Die Menschen
schaffen eine Marke und verbreiten-
sie,“ erlautert Hoffmann. Ein Hotelier,
dessen Einzelhaus zur Marke wurde, ist
Dietmar Miiller-Elmau von Schloss El-
mau bei Garmisch-Partenkirchen. Das
in einem einsamen Tal gelegene Resort
besticht durch seine Architektur und
sein umfassendes Konzept. Ob Kultur-

begeisterte, Kiinstler, Grofifamilien,
Paare oder Singles: Schloss Elmau bie-
tet jeder Zielgruppe ein Optimum an
Entspannung, Unterhaltung, Kultur

und Natur, Sport und Ruhe. Dabei, so
betont Miiller-Elmau, moge er selbst
eigentlich keine Marken. Er wolle viel-
mehr ein Hotel schaffen, das allen ge-

fallt und Platz fiir die Gleichzeitigkeit
des Ungleichzeitigen bietet. Die Men-
schen sollten dort durch Widerspruch
zum Denken angeregt werden, sich in

seinem Tal gleichzeitig frei und gebor-
gen fithlen. Miiller-Elmaus Passion fiir
Vielfalt und eine kosmopolitische At-
mosphire findet sich in allen Berei-
chen des Hauses wieder. Miiller-Elmau
ist iiberzeugt: ,Die homogenen Welten
sind nicht die Zukunft fiir Hotels.“
Christoph Engl, Geschiftsfithrer der
Brand:Trust GmbH aus Niirnberg, er-
Klart, weshalb Konzepte wie Elmau so
erfolgreich sind. ,Marken schauen
nicht auf die Wettbewerber und kopie-
ren nicht erfolgreiche Konzepte ande-
rer. Sie haben das Selbstbewusstsein zu
fiihren und nicht zu folgen. Wer seine
Spitzenleistung auf einzigartige Erleb-
nisse aufbaut, entzieht sich dem Preis-
kampf*, sagt er. ,Ob bei Destinationen

Um das Thema ,,Marke® geht es auch
beim Deutschen Hotelkongress am
27. und 28. Januar 2014 im Maritim
Hotel in Berlin. In einer Diskussions-
runde stellen sich dort unter ande-
rem die Marken-Spezialisten Chris-
toph Engl von Brand:Trust, Thomas

Hirschberger von Hans im Gliick,

Christoph Hoffmann von 25hours,
“Michael Miicke von Accor und Diet-

mar Muller-Elmau von Schloss Elmau
dem Thema ,Wie sind Marken auch
in Zukunft erfolgreich?®

"oder bei Hotels: Hiufig wird versucht,

Kunden mit Behauptungen tiber Infra-
strukturen anzuziehen und dabei ver-
gessen, die eigenen Spitzenleistungen
in den Vordergrund zu riicken.”
Marken diirfen nicht stehenbleiben,
an ihnen muss permanent gearbeitet
werden. Dies haben inzwischen auch
die Global Player verstanden, die alle-
samt bemiiht sind, ihren Marken mehr
Regionalitit und Individualitdt einzu-
hauchen. Die gehobene Accor-Marke
Sofitel beispielsweise beauftragt die

besten Designer, Architekten und

‘Kiinstler mit der Kreation einer Kollek-

tion von Hotels, die franzosische Le-
bensart in die Welt hinaus tragen. Fir
Michael Miicke, den Chef von Accor
Deutschland, haben starke Marken
mehrere zentrale Funktionen: Sie he-
ben das jeweilige Hotel ab von der
wachsenden Konkurrenz und helfen
dem Vertrieb im wachsenden Wettbe-
werb zu bestehen, sie generieren neue
und binden besteheride Kunden und
sie tragen dazu bei, Franchisepartner
zu gewinnen.

Auch die gastronomische Marken-
welt ist im Fluss. Das neue 25hours Bi-
kini Berlin in bewegt sich dabei kulina-
risch in eine dhnliche Richtung wie die
erfolgreiche ~ Burger-Franchise-Kette
,Hans im Gliick” mit derzeit elf Betrie-
ben und weiteréen Projekten in
Deutschland. Fiir die kinftigen ,,Bur-
ger de Ville“ im neuen Berliner
25hours wirbt derzeit ein silberner Re-
tro-Imbisswagen gegeniiber der Hotel-
baustelle. Hier gibt es Burger aus Bio-
Rindfleisch oder Pommes mit Krau-

i tern. Der Wagen sorgt in Berlin bereits

fiir viel Gesprachsstoff — und wer sich
an die leckeren Burger gewohnt hat,
wird spiter sicher auch neugierig in
das Hotel kommen. Susanne Staufs



